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RESUMEN 
El presente artículo tiene por objetivo analizar la importancia y significancia de factores 
que inciden en la compra o no de servicios turísticos en la red social Facebook. Se han 
identificado ocho factores: calidad de contenidos, promociones, rapidez de respuesta, 
actualización, calidad de respuesta, enlaces, interacción, pagos. Para ello los investigadores 
tomaron una muestra por conveniencia a turistas en la ciudad de Machala donde se realizó 
una encuesta, en la recopilación de datos se utilizó un programa de estadística SPSS con los 
análisis ANOVA y TURKEY que permiten comprobar o no las hipótesis planteadas 
mismas que resultaron en hallazgos importantes que establecen con un nivel de 
confiabilidad del  95%  que cinco de los ocho factores planteados si influyen al momento 
de comprar servicios turísticos con valores de significancia superiores a 0,05 a su vez los 
factores y su nivel de importancia varían destacando las promociones como un factor 
crucial a momento de adquirir servicios turísticos en Facebook. La importancia de este 
hallazgo recae en que actuales operadores turísticos que cuenten con presencia digital en 
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Facebook, tengan la necesidad de actualizarse a nuevos comportamientos, tecnologías y 
factores que utilizan los turistas para poder comprar o no un servicio online. La utilización 
efectiva de Facebook como un canal directo entre la empresa y el turista puede ser una 
ventaja competitiva en tiempos digitales 
Palabras clave: Facebook; Factores; Marketing en redes sociales; Operadores turísticos; 
TIC’s 
ABSTRACT 
The objective of this article is to analyze the importance and significance of factors that 
affect the purchase or not of tourist services on the social network Facebook. Eight factors 
have been identified: quality of content, promotions, speed of response, updating, quality of 
response, links, interaction, payments. For this purpose, the researchers took a sample of 
tourists in the city of Machala where a survey was carried out for convenience. In the data 
collection, an SPSS statistical program was used with the ANOVA and TURKEY analyses, 
which allow us to verify or not the hypotheses raised, resulting in important findings that 
establish with a 95% reliability level that five of the eight factors raised do have an 
influence at the time of buying tourist services with significance values higher than 0,05 in 
turn the factors and their level of importance vary highlighting the promotions as a crucial 
factor at the time of acquiring tourist services on Facebook. The importance of this finding 
lies in the fact that current tour operators that have a digital presence on Facebook, have the 
need to update themselves to new behaviors, technologies and factors that tourists use in 
order to buy or not a service online. The effective use of Facebook as a direct channel 
between the company and the tourist can be a competitive advantage in digital times 
Keywords: Factors; Marketing in social networks; Tour operators; Facebook; ICTs 
INTRODUCCIÓN 
La relevancia de las nuevas tecnologías en general, ha cambiado la forma en que las 
empresas compiten en la actualidad según Porter (2001) como su forma de promoción y 
organización a la hora de gestionar sus productos o servicios. La presente investigación 
tiene por objetivo analizar factores según el estudio de Miranda & Cruz (2017) denotando 
su nivel de significancia e importancia que desempeñan en los clientes al momento de 
acceder a servicios turísticos online. Así como también comprobar dos hipótesis 
JOURNAL OF SCIENCE AND RESEARCH                              E-ISSN: 2528-8083
                                                 
 
Vol. 5, N°. 4, Octubre – Diciembre 2020 
 
166 
establecidas: si todos los factores del caso influyen en el comportamiento de compra de los 
usuarios online o no todos los factores del caso influyen en el comportamiento de compra 
de los usuarios online. 
Si los Factores de influencia poseen el mismo nivel de importancia dentro de la promoción 
de contenidos en Facebook o si no poseen el mismo nivel de importancia dentro de la 
promoción de contenidos en Facebook. 
En el estudio de Vázquez. Frausto y Fraga (2015), indican que las redes sociales como 
medios digitales son de mayor incidencia en el contexto turístico, acoplando este mercado a 
nuevas formas de comunicación, motivación y comportamiento del usuario. La adopción de 
estas nuevas tecnologías digitales para la comunicación involucra a varios actores dentro 
del mercado, los operadores turísticos, el cliente y la forma en la que se transmite la 
información, tomando importancia como factor de decisión tanto para las empresas al 
momento de las acciones de marketing y como para los usuarios al instante de la 
planificación turística (Alves & Corrêa, 2016). 
La comunicación turística adquiere relevancia en el entorno mundial gracias a la creciente 
importancia del turismo como generador de desarrollo y alternativa de crecimiento 
económico, que viene reemplazando a las clásicas formas de generación de ingresos a nivel 
mundial (Daries, Fransi, Martin, & Marine, 2016). 
El Barómetro del Turismo Mundial es publicado de forma trimestral por la OMT 
(Organización Mundial del Turismo), en donde se muestran las tendencias y la afluencia en 
el mercado turístico, revelando datos de nuevas características y relevancias que inciden en 
el crecimiento del mismo. Se muestra un crecimiento continuado del turismo internacional 
durante el primer trimestre del 2019, registrando un 4%, una cifra por debajo de los años 
anteriores, pero que representa un crecimiento positivo (Martínez & Rojo, 2019). 
Según el Ministerio de Turismo (2019) en Ecuador existen cerca de 400 agentes turísticos 
registrados actualmente, de los cuales un 13% posee seminarios enfocados en estrategias de 
marketing digital y conocimiento de mercados, el turismo se ha ido desarrollando y cada 
vez se apunta más a la internacionalización; turistas nacionales e internacionales. El 
desarrollo de los operadores en ámbitos digitales apunta a temas tales como; uso de canales 
de medios adecuados, estrategias de ventas en marketing de redes sociales, regulaciones, 
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crecimiento sostenible, OTA y plataformas en línea, comunicación con el cliente, estrategia 
de marketing digital (B2B y B2C) que en el estudio de Gutiérrez (2015) se referencia al 
sistema en el que las empresas son compradores y vendedores por medio de plataformas 
digitales y a la promoción de oferta a los clientes virtualmente. 
El desarrollo urbano en Machala y el creciente tráfico turístico, pone a la vanguardia a los 
operadores turísticos en el uso de las nuevas tecnologías de comunicación para 
promocionar los servicios turísticos de forma directa a través de sus perfiles en redes 
sociales, enfatizando en Facebook al ser una plataforma ideal que cuenta con una interfaz 
sencilla para compartir contenidos. Aspectos que recalcan la importancia de desarrollar una 
comunicación digital para consumidores digitales. 
Sustentación teórica 
Economía turística 
El crecimiento del mercado turístico, así como lo muestra la OMT, representa un aporte 
significativo para el aumento de la economía en varios países, la importancia del mismo se 
refleja en el nivel económico de cada país, ya que muchos desvían recursos para otras 
actividades como servicios básicos, dejando de lado las capacitaciones a las empresas 
turísticas y el aprovechamiento de las nuevas tecnologías en las mismas. 
Como resultado de la globalización, la apertura de redes sociales y plataformas de internet 
ha hecho que se ofrezca productos y servicios turísticos para un target más digital 
(Martínez, 2018). Dentro del estudio de Osuna, Castillo y López (2011) se resalta que los 
países de desarrollo intermedio poseen como plan a considerar, el aumento de la actividad 
turística como matriz motora dentro del desarrollo y el aumento de divisas, estableciendo el 
turismo y aumentando la importancia del mismo con la ayuda de los destinos característicos 
de cada uno de los países en vías de desarrollo, generando la afluencia turística y el 
desarrollo del sector, evocando los factores más relevantes en el análisis turístico (Orgaz & 
Moral, 2016). 
Interactividad  
Actualmente las nuevas ventajas que existen para comunicar a dos partes y generar un 
beneficio mutuo, ha consolidado la presencia de internet como factor importante en la 
exposición de los servicios que ofrecen las empresas de turismo. La gran participación 
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actualmente en redes sociales, devuelven al usuario una información más detallada y 
participativa con el producto/servicio, dejando atrás la involucración de agencias de viajes 
que proveían consejos para la toma de decisión, siendo la persuasión a través de medios 
digitales y de cómo los operadores turísticos muestran el producto/servicio en internet, la 
nueva estrategia de comunicación directa (Altamirano, Túñez, & Valarezo, 2016). 
Para las empresas de promoción turística, potenciar la interactividad de una industria vista 
como la industria de la felicidad por medio de las redes sociales, representa un crecimiento 
en este segmento y una expansión hacia las nuevas formas en la que las empresas puedan 
generar expectativas y experiencias memorables, volviéndose protagonistas las TIC’s 
(Tribiño, Galán, Rueda, & Leguizamón, 2016). 
Operadores turísticos 
Este término denota a la empresa que reúne varios servicios y los engloba en un solo precio 
al consumidor final, estos pueden ser: itinerarios de recorrido, hospedaje, movilización, 
gastronomía, etc. todos en un mismo paquete dirigidos a perfiles específicos del viajero 
tradicional y del actual. 
El objetivo de los operadores turísticos, es lograr la satisfacción de los viajeros eclipsados 
en los paquetes que la empresa promociona, logrando el mayor disfrute y generación de 
experiencia para la posterior fidelización y generación de rentabilidad económica que viene 
dada de la elección de turista. La competitividad tiene varias aristas, en el ámbito digital, se 
adapta a la necesidad existente por el turista, pues cada servicio turístico ofertado es 
segmentado (Carrizo, 2018). 
Las empresas no pueden controlar las prioridades o preferencias que cada viajero posee, ya 
que actualmente existe un gran número de operadores turísticos dentro de los destinos 
turísticos más importantes, ofreciendo de tal forma servicios más específicos, por ello es 
importante la forma en que las empresas realicen sus promociones o desarrollen el servicio 
que ofrece  para la mayor satisfacción del cliente, también se toman en cuenta factores 
externos como el clima o la masificación turística del destino. Con el gran uso de los 
medios digitales, los operadores turísticos priorizan la información y el asesoramiento a 
través de las nuevas formas de comunicación digital (Urreta, 2019). 
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Marketing en Redes Sociales 
El uso de herramientas como las redes sociales en el ámbito digital del mercadeo, es una de 
las nuevas formas con las que cuentan las empresas para entablar contacto con los clientes, 
la interactividad que se ha establecido entre ambos, desarrolla la actual naturaleza del 
contenido del marketing digital. La aparición de las TIC's, es una ventaja que las empresas 
deben aprovechar con el fin de capturar su atención, establecer vínculos y permitir una 
relación mucho más directa, dejando el aspecto unidimensional y transformando el proceso 
en dos direcciones en donde la percepción de los usuarios se convierte en las ideas a tomar 
en consideración en la promoción de las ofertas (Oviedo, Muñoz, & Castellanos, 2015). 
Las redes sociales son plataformas de promoción con un gran potencial empresarial que ha 
aumentado rápidamente, no solo las grandes empresas obtienen beneficios de las mismas, 
ya sean empresas pequeñas u organizaciones sin importar su tamaño, tiene el 
aprovechamiento del uso de las redes sociales al poder conectar directamente con sus 
clientes y abrir nuevos mercados, reforzando imagen y confianza con su mercado meta. 
Citando un estudio realizado por Hernández, Domínguez y Castillo (2008), acotan que 
actualmente la ventaja competitiva se explica por la capacidad emprendedora y desarrollo 
de marketing de las empresas. 
En el Reporte Global de Internet del 2017 por parte de Internet Society (ISOC) muestra 
cómo la comunidad valora de forma positiva el uso del internet y las nuevas técnicas 
empresariales que conllevan a la economía de internet. Los beneficios en reducción de 
costos y ampliar la participación del mercado con incentivos que las empresas vayan 
adquiriendo que abarca el desafío tecnológico y las relaciones con la red para el futuro en 
internet (Internet Society, 2019). 
Redes sociales y el turismo 2.0 
Las redes sociales en la actualidad ejercen influencia en decisiones al momento de comprar, 
comparar entre un servicio u otro. Se han convertido en una forma de comunicarse e 
informarse, por lo que ha hecho que muchas empresas dedicadas al turismo obtengan 
presencia digital (Rodríguez, Fraiz, & Ramos, 2015). Donde se crea contenido el cual debe 
de ser de calidad que evoque emociones y valores dando como resultado que el contenido 
sea compartido en la red.  
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De acuerdo con Alhama y Martínez (2019), no solo basta con crear un perfil en todas las 
redes sociales, sino es producir contenido, actualizar las plataformas constantemente, hacer 
que cada perfil en la red social sea responsable, es decir que el turista encuentre lo que 
busca de una manera visualmente estética desde su móvil o computadora, haciendo que la 
experiencia sea agradable y diferenciadora de la competencia. 
Agregar datos básicos como la dirección física, números telefónicos, horarios de atención e 
inclusive reservas en las redes sociales, hacen que la experiencia y capacidad de decisión de 
un operador turístico u otro sea condicionado. Estos detalles hacen que un perfil en una red 
social brinde confianza, credibilidad y garanticen de manera positiva la reputación y 
presencia online (Rodríguez et al., 2015). 
TICS en el sector turístico 
Conocidas también como tecnología de la información y comunicación impulsada en los 
años 70s con la llegada del internet; en la actividad del turismo involucra muchos actores 
activos, los cuales son: el turista, operadores de turismo; cadenas de turismo (hoteles, 
restaurantes, agencias de viaje) y el destino, el punto de llegada por el cual el turista decidió 
iniciar la búsqueda de información adecuada en medios digitales (Alves & Corrêa, 2016). 
Precisamente la búsqueda online en la web, permite el acceso a información a un 
sinnúmero de operadores turísticos, agencias de viajes, hoteles, restaurantes, hace años 
hubiese sido imposible reservar boletos aéreos desde la web, donde el turista elige el precio, 
el asiento, la compañía aérea; en la actualidad forma parte de lo cotidiano, donde el turista 
navega en la web en búsqueda de una experiencia confortable. 
Las experiencias de viajes y destinos son compartidas en medios digitales, plasmadas en 
fotos, videos, textos, en estrellas calificando a un lugar e inclusive a operadores de turismo; 
las cuales a su vez se convierten en recomendaciones (Sarmiento Guede, 2015). Los 
usuarios buscan en la web experiencias contadas por usuarios con el fin de reducir riesgos y 
obtener la información fiable a través de un comentario, una reacción e inclusive interactuar 
preguntando alguna inquietud. 
SEO 
Para Castro y Rodríguez (2018) SEO conocido en inglés como Search Engine 
Optimization, es el resultado la adecuada optimización de contenidos que aparecen al 
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realizar una búsqueda en la web, lo que hace que una página sea la primera opción ante sus 
principales competidores.   
ROI 
En términos financieros es el retorno de la inversión y tradicionalmente se calcula restando 
los costos y los ingresos de una determinada inversión, dividido al costo de la inversión, 
pero en el marketing digital es más complejo el calcular porque es una ganancia no 
financiera pero que ofrece beneficios y una rentabilidad intangible, que puede ser a largo 
plazo, como la conciencia de la marca, la comunicación existente, el compromiso, 
recomendaciones, el feedback generado digitalmente, la actualidad negarse ante esto, es 
como tener un activo fijo muerto (Gutiérrez, Sánchez, & Galiano, 2018). Para poder 
cuantificar todo lo generado en la red, se necesita una serie de indicadores conocidos como 
KPIs, métricas que se adecúen según la plataforma de red social, además de herramientas 
de softwares que permitan visualizar los números generados en la red.  
KPI 
Favorecen la medición de la eficiencia y eficacia de los modelos aplicados en una 
determinada estrategia, a través de indicadores quienes son monitoreados periódicamente 
por programas de software (Henríquez, Cardona, Paternina, & León, 2018). 
En el ámbito de las redes sociales las KPIS cobran un protagonismo y utilidad al momento 
de evaluar y monitorear una estrategia, en  la propuesta dada por Fernández, Menéndez, 
Seoane y Millán (2013) se detalla un modelo de indicadores haciendo referencia a la 
visibilidad de la marca, donde se recomienda monitorear las métricas semanal o 
mensualmente, organizar los indicadores por plataformas de las distintas redes sociales, 
realizar gráficos y compararlos con los de la competencia.  
En las redes sociales existen indicadores como la popularidad, la frecuencia de actividad, 
tráfico generado para la marca, percepción social del valor de la marca, interacción 
(engagement) tasa de conversión, de los cuales sirven como claves para medir el 
desempeño, la eficiencia y eficacia de una manera detallada. 
Factores de incidencia en Facebook 
Las empresas tienen una variedad de posibilidades de comunicación y exploración en el 
mundo de las redes sociales, a través de la exposición de contenido y las experiencias 
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contadas por los usuarios, convirtiéndose de esta manera en comunicadores claves en el 
mundo digital. El análisis del uso de las mismas, se refleja en la percepción de los usuarios 
y de acuerdo al trabajo realización por Miranda y Cruz (2017), estos son los factores de 
incidencia en redes sociales que se presentan en Facebook: Calidad en los contenidos, 
Respetar promociones, Rapidez de respuesta, Actualización de contenidos, Calidad de 
respuesta, Enlaces informativos, Capacidad de interacción, Pagos online. 
Calidad en los contenidos: los contenidos aplicados en las redes sociales se basan en la 
atracción de clientes potenciales a través de una propuesta que comunique valor percibido 
visualmente por el cliente potencial (Castro & Rodriguez, 2018). La resolución fotográfica, 
tipografía, audio, video producido, debe comunicar valores que cautiven al turista 2.0., 
donde los autores recomiendan enlazar a los contenidos mensajes genuinos, los mismos que 
direccionen a alguna otra plataforma generando tráfico orgánico y feedback por parte de los 
clientes.  
Respetar promociones: según el estudio de Al-Msallam y Alhaddad (2016) el que se 
encuentre promociones, descuentos e inclusive cupones en las redes sociales, está asociado 
a un valor tangible percibido por el cliente 2.0, por este motivo es más probable que visite 
la comunidad en la red social online. Comunicar promociones implica que llegue al target y 
sobre todo que sea de fácil acceso, de tal manera se optimiza el tráfico al perfil de la red 
social (Sánchez, Fernández, & Mier, 2019). 
Rapidez de respuesta: ha tomado un giro radical en la última década y es responsable de 
hacer que la experiencia del usuario 2.0 sea afortunada o desafortunada, las inquietudes, 
reclamos deben de ser contestadas en el menor tiempo posible acompañada de una 
respuesta que despeje y aclare las dudas generadas por el cliente (Miquel, 2018). La 
opinión de cliente descontento en una red social, puede tener alcances de hasta cientos de 
personas y terminar con la reputación online de una marca (Siemens Enterprise 
Communication; Yankee Group, 2010).  
Actualización de contenidos digitales: la constante generada por las publicaciones 
posteadas en perfiles de las redes sociales (fotos, videos, gifs, etc.) y el uso adecuado de 
esta variable, implica un aspecto importante de aumento participativo y de comunicación 
que genera atracción y beneficios para las empresas, que ha forjado un feedback entre la 
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empresa y el cliente digital (Pérez & Clavijo, 2017). La gestión en la actualización de 
contenidos se ve influenciada por la oferta de una empresa que adapta el contenido a las 
necesidades presentes y permite la exploración de futuros nuevos mercados que una 
organización esté por saturar (Vacas, 2015). 
Calidad de respuesta: dentro del entorno de la comunicación digital, el tiempo es uno de 
los factores más incidentes entre los usuarios, tal como lo puntúa la reseña de Arriaga 
(2014) la instantaneidad de las respuestas no logra crear la fidelización que las grandes 
empresas buscan. Las respuestas personalizadas y con ética llaman la atención del usuario 
digital y son vistas como sinónimo de interés que las empresas dedican al contestar de 
manera más detallada cada inquietud de los internautas. Los clientes que han recibido 
respuestas a sus comentarios con mayor detenimiento y especificaciones educativas, se 
muestran más satisfechos (Falcão, Dos Santos, Avelino, & Borba da Mota, 2017). 
Enlaces informativos: El desarrollo de enlaces que vinculan a otros sitios que proveen de 
información adicional al sitio de origen ya sea este: web, blogs o redes sociales, transforma 
la información digital en una comunicación más tradicional y Ramonet concluye que “en 
internet, el fenómeno de la agrupación de información y de la escasez de pluralismo, 
aunque de naturaleza diferente, no es menos importante que en la prensa tradicional” 
(Serrano, 2016). 
A pesar de que las grandes compañías invierten en departamentos y especialistas en 
comunicación, los medios digitales, están reduciendo drásticamente estas planillas y las 
grandes críticas hablan de pérdida de la calidad en la información, sin embargo, pequeñas 
empresas se benefician del gran impacto en el número de canales con los que disponen los 
usuarios y las organizaciones para emitir sus mensajes, convirtiendo un punto “negativo” 
en una concentración de información positiva (Herrero, 2015). 
Capacidad de interacción: a través de los medios digitales, la sociedad está presente en el 
entorno virtual, mismo que genera un feedback entre usuarios –empresas en términos 
digitales, se desarrolla una mayor confianza de información de contenidos que se difunde 
(Díaz, 2011). Para todo tipo de organización, mantener presencia en tiempo real en los 
medios digitales, es una acción oportuna, se conocen dudas, necesidades y peticiones que 
conllevan a actuar frente a acontecimientos que les permitan a las organizaciones formar un 
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vínculo de interés ante sus usuarios, lograr una interacción constante ayuda a la cercanía y 
al intercambio de información que, envuelta en una era digital, es de importancia en 
cualquier mercado (Contreras, 2017). 
Pagos en línea: para el consumidor digital constituye de suma importancia, que ha 
simplificado el tiempo real a un solo click, los pagos en línea guardan beneficios como 
rapidez y simplicidad sin importar en que parte geográfica se encuentre el consumidor, lo 
que le convierte en un factor diferenciador que crea ventaja competitiva en el mercado 
(Solis, Roque, & Morilla, 2013). 
METODOLOGÍA 
Esta investigación tiene como objetivos el análisis de la influencia de los diferentes factores 
dentro de Facebook y el impacto que causan al momento de la promoción de servicios de 
Operadores Turísticos, así mismo el análisis del nivel de importancia que cada uno de estos 
factores posee para tener en consideración la potencialización de los mismos dentro de la 
red social de las empresas turísticas. 
Como punto de inicio, se identificó Facebook como el medio digital más utilizado por parte 
de los Operadores turísticos y a criterio de navegación de los usuarios al momento de 
buscar información turística a partir del estudia realizado por Caicedo, Melgar y Torres 
(2017), tomando un enfoque de estudio cuantitativo. Se determinaron también los factores 
de mayor influencia dentro de esta red social con el objetivo de conocer el impacto y 
beneficio que se genera con el uso de medios digitales como herramienta principal de 
promoción turística. 
Para la determinación del impacto de cada uno de los factores adaptados en este estudio, se 
toma la investigación elaborada por Miranda y Cruz (2017), se realizó un muestreo por 
conveniencia. Según Mejía (2002) el muestreo por conveniencia radica en la selección de 
un grupo de muestra para el estudio de un caso, grupo establecido de manera arbitraria y 
conveniente al tema de estudio, estableciendo que esta muestra tenga conocimiento sobre 
los operadores turísticos, identificando así el perfil de los clientes potenciales de productos 
y servicios de estas empresas, con tendencias en redes sociales concretamente Facebook, el 
levantamiento de información se realizó vía online, enviándose 50 encuestas de las cuales 
30 fueron contestadas, alcanzando así una cifra  aceptable. 
JOURNAL OF SCIENCE AND RESEARCH                              E-ISSN: 2528-8083
                                                 
 






Los resultados se analizarán estadísticamente mediante el programa SPSS, aplicando el 
sistema ANOVA, permitiéndonos conocer la relación de los factores y el nivel de 
importancia/influencia de cada uno y también el análisis comparativo Turkey que nos 
permite conocer la media de cada uno de los factores, permitiendo comparaciones múltiples 
entre las distintas parejas y la distancia de importancia ente los mismos, con una tasa de 
error establecida y un intervalo de confianza del 95% dentro de la herramienta ANOVA. 
(Lara, y otros, 2015). 
El instrumento de evaluación de encuesta fue sometido a validez de contenido a criterio de 
expertos, este cuestionario consistió de 9 preguntas desarrolladas en escala de Likert, 
buscando el nivel de calificación de los factores en las redes sociales de operadores 
turísticos (calidad de contenidos, promociones, rapidez de respuesta, actualización de 
contenido, calidad de respuesta, enlaces externos, interacción, opciones de pago). 
Datos del instrumento de evaluación. 
Factores 
(menor importancia) Calificación Likert 
(mayor importancia) Total 
1 2 3 4 5 
Calidad de contenido 0 1 3 19 7 30 
Promociones 0 0 3 15 12 30 
Rapidez 1 0 7 5 17 30 
Actualizaciones 0 1 7 10 12 30 
Calidad de respuesta 1 0 4 6 19 30 
Enlaces externos 1 2 9 11 7 30 
Interacción 0 1 2 20 7 30 
Opciones de Pago 1 2 10 4 13 30 
Fuentes: Elaboración propia. 
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Se determinarán las hipótesis para establecer el alcance y la veracidad de las mismas: 
➢ H0: Todos los factores del caso influyen en el comportamiento de compra de los 
usuarios online. 
➢ H1: No todos los factores del caso influyen en el comportamiento de compra de los 
usuarios online. 
➢ H0: Los Factores de influencia en redes sociales posee el mismo nivel de 
importancia dentro de la promoción de contenidos en Facebook. 
➢ H1: Los Factores de influencia en redes sociales no posee el mismo nivel de 
importancia dentro de la promoción de contenidos en Facebook. 
ANÁLISIS DE RESULTADOS 
Tabla 1. análisis ANOVA de la significancia de los factores en la importancia e influencia dentro de 










Entre grupos ,737 1 ,737 1,573 ,220 
 Dentro de grupos 13,129 28 ,469   
 Total 13,867 29    
Promociones 
Entre grupos ,070 1 ,070 ,161 ,691 
Dentro de grupos 12,230 28 ,437   
Total 12,300 29    
Rapidez de Respuesta 
Entre grupos ,295 1 ,295 ,266 ,610 
Dentro de grupos 31,072 28 1,110   
Total 31,367 29    
Actualización Entre grupos 4,997 1 4,997 7,903 ,009 
 Dentro de grupos 17,703 28 ,632   
 Total 22,700 29    
Calidad de Respuesta 
Entre grupos 1,860 1 1,860 2,056 ,163 
Dentro de grupos 25,340 28 ,905   
Total 27,200 29    
Enlaces Entre grupos 4,032 1 4,032 4,298 ,047 
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Dentro de grupos 26,268 28 ,938   
Total 30,300 29    
Interacción 
Entre grupos ,518 1 ,518 1,191 ,284 
Dentro de grupos 12,182 28 ,435   
Total 12,700 29    
Pagos 
Entre grupos 4,290 1 4,290 3,414 ,075 
Dentro de grupos 35,177 28 1,256   
Total 39,467 29    
Fuentes: Elaboración propia. 
Mediante el análisis ANOVA de los resultados de la Tabla 1 con un nivel de confianza del 
95% en donde se observa el nivel de significancia de cada uno de los valores, se puede 
contrastar que los factores tales como: Enlaces informativos y Actualización en las páginas, 
poseen una significancia inferior a 0.05, (0.047; 0.009) respectivamente y muy cerca de 
estos se encuentra las Formar de Pago con una significancia de 0.075, presentando un 
resultado de concordancia en la calificación que los usuarios expusieron en las encuestas a 
estos dos factores, como factores de menor incidencia en la decisión de compra, dando 
como muestra la anulación de la hipótesis nula y la aceptación de la hipótesis alternativa, 
H1: No todos los factores del caso influyen en el comportamiento de compra de los 
usuarios online. 
Los factores con mayor relevancia dentro del uso de Facebook como medio de 
comunicación y promoción para las empresas turísticas destacan: Calidad de contenidos, 
Promociones, Rapidez de respuesta, Calidad de respuesta e Interacción, sobrepasando en 
gran manera el nivel de significancia de 0.05, estableciendo una variabilidad entre 
importante y muy importante dentro de la percepción que los usuarios poseen de estos 5 
factores de los 8 de estudio en este caso, dando como resultado la importancia de estos 
factores como parámetros influyentes para los usuarios y determinantes al momento de la 
decisión de compra de algún paquete turístico por un medio digital como lo es Facebook. 
Aun cuando cada factor desempeñe un papel importante dentro de la promoción de 
servicios de los operadores turísticos, estos pueden potenciar los factores más 
sobresalientes para causar un impacto mayor dentro del cliente potencial el cual da mayor 
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importancia a ciertos factores que sobresalen dentro de este estudio y son índices para 
propiciar a una compra online en Facebook. 
Tabla 2. análisis de comparación múltiple Tukey, entre los factores influyentes en 
Facebook. 
 















Promociones -,203349 ,388218 ,999 -1,73957 1,33287 
Rapidez de 
Respuesta 
-,150718 ,388218 1,000 -1,68693 1,38550 
Actualización -,102871 ,388218 1,000 -1,63909 1,43335 
Calidad de 
Respuesta 
-,358852 ,388218 ,974 -1,89507 1,17737 
Enlaces ,308612 ,388218 ,989 -1,22760 1,84483 
Interacción -,026316 ,388218 1,000 -1,56253 1,50990 




,203349 ,388218 ,999 -1,33287 1,73957 
Rapidez de 
Respuesta 
,052632 ,388218 1,000 -1,48359 1,58885 
Actualización ,100478 ,388218 1,000 -1,43574 1,63670 
Calidad de 
Respuesta 
-,155502 ,388218 1,000 -1,69172 1,38071 
Enlaces ,511962 ,388218 ,869 -1,02426 2,04818 
Interacción ,177033 ,388218 1,000 -1,35918 1,71325 





,150718 ,388218 1,000 -1,38550 1,68693 
Promociones -,052632 ,388218 1,000 -1,58885 1,48359 
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Actualización ,047847 ,388218 1,000 -1,48837 1,58406 
Calidad de 
Respuesta 
-,208134 ,388218 ,999 -1,74435 1,32808 
Enlaces ,459330 ,388218 ,916 -1,07689 1,99555 
Interacción ,124402 ,388218 1,000 -1,41182 1,66062 




,102871 ,388218 1,000 -1,43335 1,63909 
Promociones -,100478 ,388218 1,000 -1,63670 1,43574 
Rapidez de 
Respuesta 
-,047847 ,388218 1,000 -1,58406 1,48837 
Calidad de 
Respuesta 
-,255981 ,388218 ,996 -1,79220 1,28024 
Enlaces ,411483 ,388218 ,949 -1,12473 1,94770 
Interacción ,076555 ,388218 1,000 -1,45966 1,61277 





,358852 ,388218 ,974 -1,17737 1,89507 
Promociones ,155502 ,388218 1,000 -1,38071 1,69172 
Rapidez de 
Respuesta 
,208134 ,388218 ,999 -1,32808 1,74435 
Actualización ,255981 ,388218 ,996 -1,28024 1,79220 
Enlaces ,667464 ,388218 ,679 -,86875 2,20368 
Interacción ,332536 ,388218 ,983 -1,20368 1,86875 




-,308612 ,388218 ,989 -1,84483 1,22760 
Promociones -,511962 ,388218 ,869 -2,04818 1,02426 
Rapidez de 
Respuesta 
-,459330 ,388218 ,916 -1,99555 1,07689 
Actualización -,411483 ,388218 ,949 -1,94770 1,12473 
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-,667464 ,388218 ,679 -2,20368 ,86875 
Interacción -,334928 ,388218 ,982 -1,87115 1,20129 




,026316 ,388218 1,000 -1,50990 1,56253 
Promociones -,177033 ,388218 1,000 -1,71325 1,35918 
Rapidez de 
Respuesta 
-,124402 ,388218 1,000 -1,66062 1,41182 
Actualización -,076555 ,388218 1,000 -1,61277 1,45966 
Calidad de 
Respuesta 
-,332536 ,388218 ,983 -1,86875 1,20368 
Enlaces ,334928 ,388218 ,982 -1,20129 1,87115 




-,138756 ,388218 1,000 -1,67497 1,39746 
Promociones -,342105 ,388218 ,980 -1,87832 1,19411 
Rapidez de 
Respuesta 
-,289474 ,388218 ,992 -1,82569 1,24674 
Actualización -,241627 ,388218 ,997 -1,77784 1,29459 
Calidad de 
Respuesta 
-,497608 ,388218 ,883 -2,03382 1,03861 
Enlaces ,169856 ,388218 1,000 -1,36636 1,70607 
Interacción -,165072 ,388218 1,000 -1,70129 1,37115 
Fuentes: Elaboración propia. 
De acuerdo a la Tabla 2 donde se propone: H0: Los Factores de influencia en redes sociales 
posee el mismo nivel de importancia dentro de la promoción de contenidos en Facebook. 
H1: Los Factores de influencia en redes sociales no posee el mismo nivel de importancia 
dentro de la promoción de contenidos en Facebook. Se rechaza la hipótesis nula y se acepta 
la hipótesis alternativa (H1) puesto que todos los valores de significancia sobrepasan el 0,5 
(valor referencial). 
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Se ha analizado detenidamente los ocho factores propuestos: calidad de contenidos, 
promociones, rapidez de respuesta, actualización, calidad de respuesta, enlaces, interacción; 
dando como resultado la diferencia de medias en que se obtiene en algunos casos se 
asemejan pero no llegan a niveles de igualdad, es el caso de la relación existente entre la 
calidad de contenidos y la interacción (,026316), es decir los dos factores poseen un nivel 
de importancia aproximado, y en otros existen diferencias muy marcadas, es el caso de la 
calidad de respuestas y enlaces (,667464), es decir entre los dos factores no existe un 
mismo nivel de importancia; mismos que si bien influyen en el comportamiento de compra 
online, no todos las factores lo hacen al mismo nivel. 
El grupo de familias de los factores dentro de este análisis Turkey determina que cada 
factor posee un nivel de importancia/influencia diferente, unos poseen mayor relevancia y 
otros muchas veces pasan desapercibidos. Aun con un nivel igualado de significancia, la 
diferencia entre cada media demuestra el estándar de cada factor y las determinantes que 
para los operadores turísticos y Facebook, el medio utilizado, el conocer los factores de 
mayor importancia es de mayor utilidad, pueden ser utilizados estratégicamente para 
aumentar el ROI = retorno de la inversión, que las empresas realizan con las promociones 
de sus servicios en los medios digitales. 
DISCUSIÓN DE LOS RESULTADOS 
Con el análisis de los resultados, se genera un impacto positivo de orientación para las 
futuras promociones de servicios de operadores turísticos, tomando en cuenta el ROI que se 
pueda generar dosificando de manera correcta la inversión y potenciando cada factor 
estratégico en Facebook, para no provocar una atracción momentánea con la publicidad, si 
no también generar apego la página de estas empresas turísticas. 
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Con este ejemplo se puede observar el incremento del ROI que se puede producir al utilizar 
de forma adecuada el marketing digital, no solo provocando alcance por la publicidad, 
también generando feedback y confianza con la calidad de página que las empresas 
turísticas puedan manejar potenciando los factores adecuados dentro de Facebook. 
CONCLUSIONES 
De la presente investigación se logra identificar, que, a pesar de existir una gran variedad 
en formas de comunicar dentro del marketing digital, los usuarios prefieren las redes 
sociales específicamente Facebook como forma de búsqueda de información con mayor 
frecuencia, sea en términos de contenidos o promociones establecidas por las empresas. 
Así se determinan factores importantes para esta red social y el estudio de los mismos que 
inciden en la persuasión de las empresas mediante el uso de Facebook hacia los clientes, se 
destaca, que existen factores que no poseen tanta incidencia y que las empresas pueden 
ahorrar esfuerzos y centrarse en los indicadores que ante la percepción de los usuarios son 
relevantes y generan el impacto que evoca a la compra de paquetes u otros artículos que las 
empresas promocionen en sus páginas. 
Con la incidencia de los resultados expuestos, los autores concluyen que dentro de las 
promociones que se realizan en Facebook, existen factores que pueden ayudar a mejorar el 
engagement de los usuarios, ayudando a los operadores turísticos a identificar y potenciar 
dichos factores para generar una publicidad eficiente que retribuya luego a la permanencia 
de los usuarios y se refleje en el número porcentual del ROI. 
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Tomando en consideración los resultados, se debe diversificar la información que se trate 
en los factores menos incidentes: enlaces informativos y actualización de contenidos, 
logrando una connotación centrada con lo referente a operadores turísticos, potenciando a 
largo plazo el cambio de criterio que poseen en la actualidad los usuarios referentes a estas 
dos variables influyentes en el comportamiento de compra por medio de Facebook. 
Además, el conocimiento de las relaciones entre los factores establecidos en la 
investigación, permite concluir que a pesar de ser todas importantes en la promoción y 
comunicación por este medio digital, existen ciertas diferencias que hacen que se tomen en 
cuenta unas más que otras, lo cual debería estar equilibrado, ya que la efectividad de todas 
juntas permite un incremento de la relación de los usuarios con la comunicación digital. 
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